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to answer customer’s needs from their devices battery problems. DNA bring 50 pieces of 
charging stations to malls around Finland.   
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1.1 Opinnäytetyön tausta ja tarve 
DNA Kauppa on matkapuhelinoperaattori DNA Oyj:n myymäläverkosto, jonka kautta 
asiakkaat saavat palvelua suoraan kasvotusten sekä pystyvät hoitamaan laitehankin-
nat ja liittymäasiat myymälöissä paikan päällä. Monet palvelut ovat siirtyneet verk-
koon hoidettavaksi, mutta silti asiakkaat haluavat asioida paikan päällä myymälöissä 
ja pyytää tarvittaessa apua tuotteiden ja palveluiden käytössä. Tämän vuoksi myymä-
läverkosto on todella tärkeässä roolissa osana asiakastyytyväisyyttä.  Asiakastyytyväi-
syyteen on panostettu jatkuvasti enemmän, tämän kertoo myös organisaation yhtei-
nen tavoite, tyytyväisimmät asiakkaat. Uusimman vuosikertomuksen mukaan NPS- 
tulokset (Net Promoters Score), jotka kuvaavat suositteluhalukkuutta, paranivat 
kautta linjan. (DNA Vuosikertomus 2018, 4)  
DNA on lanseeraamassa uutta konseptia nimeltään DNA Lataus. Konseptilla pyritään 
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin mobiililaitteiden akun virran loppuessa. DNA La-
taus -konsepti-idea on syntynyt vuonna 2018 tehdyn asiakasymmärrystä mittaavan 
tutkimuksen myötä. Projektin alussa sijoitettiin 50 DNA-latauskaappia kauppakeskuk-
siin ympäri Suomea helpottamaan asiakkaiden arkea. Tässä vaiheessa sain tehtäväk-
seni lähteä jatkokehittämään DNA Lataus -konseptia laajemmaksi kokonaisuudeksi. 
Tästä tuli myös opinnäytetyöni aihe. 
DNA-latauskaappien jälkeen DNA Lataus -konseptia laajennettiin DNA Lataus -vara-
virtapilotilla, joka toteutettiin yhdeksässä DNA Kaupassa. Pidimme potentiaalisten 
toimittajien kanssa neuvotteluita DNA Lataus -varavirtapilotin laitevaihtoehdoista. 
Lopulta varavirtapilotti toteutettiin saman toimittajan kanssa, joka toimitti DNA La-
tauskaapit. DNA Lataus -projektin pituus oli yhteensä kuusi kuukautta. DNA Lataus -
varavirtapilottiin sisältyi varavirtalähteen vaihtopalvelu, joka oli tärkeänä osana pilo-
tointia. Valituissa pilottimyymälöissä oli valmiiksi ladattuja varavirtalähteitä, jotka asi-
akkaat saivat käyttöönsä kertamaksun jälkeen. Varavirtalähteen akun loputtua, oli 
asiakkaalla mahdollisuus käydä pilottimyymälässä vaihtamassa oman tyhjän varavir-




Valinnat DNA Kaupan pilottimyymälöistä toteutettiin yhdessä projektin toimeksianta-
jan kanssa. Pilottimyymälät olivat pääsääntöisesti pääkaupunkiseudulta, jossa ihmisiä 
on enemmän liikkeellä, jotta pilotoinnista saataisiin enempi tietoa. Yksi pilottimyy-
mälä sijaitsi Mikkelissä, koska projektissa mukana ollut DNA Kaupan myyjä oli Mikke-
lin myymälässä töissä ja teki samalla ammattikorkeakouluopintoja työn ohessa. DNA 
Lataus -varavirtapilotin jälkeen asiakkaille sekä DNA Kaupan myyjille lähetettiin pa-
lautekyselyt, jotka tehtiin yhdessä asiakaskokemukseen erikoistuneen henkilön 
kanssa DNA:lta sekä Mikkelin DNA Kaupan myyjän kanssa.  
Projektin aikana keräsin materiaalia aiemmin tehdyistä tutkimuksista, sisäisistä pala-
vereista, DNA Kaupan myyjiltä sekä asiakkailta, ja näiden pohjalta lähdin tekemään 
opinnäytetyötä. Opinnäytetyö käsittelee tehtyä projektia kokonaisuudessaan ja on 
samalla loppuraportti tehdystä projektistani. Tutkimusosio käsittelee DNA Lataus -
varavirtapilottia sekä palautekyselyitä. 
1.2 Opinnäytetyön tavoite 
Opinnäytetyön tavoitteena oli koota kuuden kuukauden ajalta saadut tutkimusmate-
riaalit yhteen DNA Latauksesta ja saada näkemys konseptin laajentamista maanlaa-
juiseksi. 
Opinnäytetyön yksi tavoitteista oli saada luotua operaattorialalle suuntautuva pal-
velu, joka tukisi nykyistä palvelukokonaisuutta sekä antaisi kilpailuedun kovin kilpail-
lulla operaattorialalla. Tämän myötä saataisiin luotua lisäarvoa asiakkaille, jotka kes-
kittäisivät palvelunsa DNA:lle. 
Osana opinnäytetyön tavoitetta voidaan myös pitää sitä, kuinka saada kasvatettua 






2 Tutkimusasetelma  
2.1 Tutkimuskysymykset 
Opinnäytetyön tutkimusongelma oli saada selville, miten pystytään tuomaan ihmis-
ten käyttöön uusi palvelu, sekä saataisiin helpotettua ihmisten arkea vähentämällä 
pelkoa akun loppumisesta.   
Tutkimuskysymykset olivat seuraavat: 
1. Kuinka pystytään helpottamaan ihmisten arkea tuomalla uusi konsepti asiak-
kaiden keskuuteen ympäri Suomea? 




Tutkimuksessani oli sekundääriaineistona Nepan julkaisema Digitaaliset elämäntavat 
-tutkimus (n=1018) (Digitaaliset elämäntavat tutkimus, 2018) sekä Oppobotin tekemä 
DNA Lataus -kysely (n=501) (Liite 1.), jotka toimivat näin ollen kvantitatiivisina tutki-
muksina omassa tutkimuksessani. Näiden pohjalta pystyttiin saamaan tärkeää tietoa 
ihmisten puhelimien käytöstä sekä saatiin luotua tarve DNA Lataus -konseptille. Kva-
litatiivinen tutkimuspuoli tuli esille DNA Lataus -varavirtapilotista, jossa asiakkaille 
sekä myyjille lähetettiin palautekyselyt pilotoinnista. Palautekyselyssä tuli myös mää-
rällinen tutkimuspuoli esille, mutta avointen kysymysten pohjalta pyrittiin saamaan 
tärkeää tietoa DNA Lataus -varavirtapilotin onnistumisesta.  Tutkimus pohjautuu vah-
vasti jo aikaisempiin tehtyihin tutkimuksiin organisaation sisältä sekä omiin havain-





2.3 Tutkimuksen sisältö 
Teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään markkinointia sekä projektinhallintaa, 
jotka olivat vahvasti mukana tehdyssä projektissani. Kilpailulla operaattorialalla teo-
reettisessa viitekehyksessä käsitellään kilpailuetua markkinoinnissa. Työskentelin 
markkinointiosastolla projektin aikana, jolloin sain hyviä näkemyksiä markkinoinnin 
näkökulmasta sekä huomasin, miten tärkeä osa markkinointi on uuden projektin lan-
seeraamisessa valtakunnallisesti isossa organisaatiossa sekä mitä toimenpiteitä vaa-
tii, jotta uusi konsepti tuotaisiin valtakunnallisesti esille asiakkaille. 
Tutkimuksessa tarkastellaan myös eri vuokrauspalvelukonsepteja, jotka ovat kasvat-
taneet suosiotaan entisestään. Nykyisten vuokrauspalveluiden myötä saadaan vertai-
lukohteita tulevaan DNA Lataus -varavirtapilottiin sekä toimivia ratkaisuja ja kehitys-
ideoita jo nykyisten vuokrauspalveluiden kautta. 
Projektissa toteutettiin DNA Lataus- varavirtapilotti, joka sijoittui ajankohdalle 13.5-
8.7.2019. Pilotin aikana sekä lopussa lähetettiin palautekyselyt asiakkaille palvelun 
käytettävyydestä, josta saatiin hyviä tuloksia jatkokehityksen kannalta. Tutkimukses-
sani toteutetut palautekyselyt myyjiltä sekä asiakkailta DNA Lataus -varavirtapilotista 
toimivat kvalitatiivisena tutkimuspuolena. Kyselyiden tulosten pohjalta pystyttiin tar-
kastelemaan suuntaa-antavasti pilotin laajentamista maanlaajuiseksi konseptiksi sekä 
tarkastelemaan varsinaista tarvetta palvelulle.  
 
3 DNA Lataus osana brändin kehittämistä 
3.1 Palvelukuvaus 
Yleisin tapa, jolla digilaitteet meidät pettävät, on virran loppuminen. Laitteita käyte-
tään suunnistamiseen, matkalippujen ostamiseen ja moneen muuhun, vanhemmat-
kin haluavat lastensa olevan tavoitettavissa, mutta pitkän päivän aikana ei ehdi py-
sähtymään pistorasian ääreen. Akun loppuminen tekee arjesta mutkikasta. (Mutka-




3.2 Brändin kehittäminen 
Brändimielikuvien kehitys osoittaa, että kilpailu kovenee sekä erottautuminen on en-
tistä haastavampaa. Yleisesti brändin kehitystä tehdään juuri sen vuoksi, että saa-
daan asiakkaille luotua lisää positiivista kuvaa, jonka kautta erottautuminen olisi 
mahdollista. Tämän kautta saadaan vahvistettua asiakasuskollisuutta ja lisättyä kiin-
nostusta asiakkaissa, suositteluhalukkuus lisääntyy sekä asiakkaat maksavat mieluusti 
palvelusta kenties korkeampaa hintaa, kun kaikki hoituu yhdessä paikassa. (Mutka-
ton arki, 2019) 
Toimialaltaan operaattoriala on haastava, koska arvostus ja luottamus on muita toi-
mialoja heikompi. Laitteet hankitaan mieluummin elektroniikkatavarataloista kuin 
operaattorilta. DNA, Elisa ja Telia ovat tasavahvoja luotettavien ja nopeiden verkko-
jen tarjoamisessa. Selkeät erottautumisen kulmat ovat hioutuneet pois. Suurin syy 
asiakaspoistumalle on hinta. Operaattorialalla on pääasiallisesti erottautumista tehty 
mainonnan avulla. (Mutkaton arki, 2019) 
3.3 Latauskaapit 
Syksyllä 2018 DNA toimitti 50 mobiililaitteiden latauskaappeja kauppakeskuksiin eri 
puolille Suomea (ks. kuvio 1). Kaapissa on selkeä ohjeistus, miten sitä käytetään. La-
tauskaapissa on 9 eri lokeroa, jotka toimivat RFID- lukoilla. RFID- lukitus toimii esi-
merkiksi pankkikortilla, joka luetaan lokeron lukkoon.  Lokerossa on latausjohto, 
jossa on lataustuki nykyisiin matkapuhelinmalleihin. Latausjohto sisältää, micro usb-, 





Kuvio 1. DNA Latauskaappi 
3.4 DNA Kauppojen aiemmat varavirtalähteet 
DNA Kaupoissa on ollut käytössä useamman vuoden ajan Cellyn valmistama varavir-
talähteitä, joita on käytetty varavirtalähteen vuokrauksiin. Asiakas maksaa 10€:n 
pantin, minkä jälkeen asiakas saa 2600 mAh:n varavirtalähteen käyttöönsä. Asiak-
kaalla on oikeus pitää laite tai palauttaa laite siihen DNA Kauppaan, josta hän on sen 
hankkinut, jolloin hän saa maksamansa 10€:n pantin takaisin. Tätä varavirtalähteen 
vuokrausta ei ole juurikaan markkinoitu millään tavoin. Laitteet eivät olleet koskaan 
latauksessa, silloin kun asiakas niitä olisi tarvinnut. Hyvin usein asiakas tuo myymä-
lään oman puhelimensa lataukseen, minkä jälkeen asiakas poistuu myymälästä ja läh-
tee asioille. Asiakas tulee hetken päästä noutamaan puhelimensa, kun laite on ladan-
nut tarpeeksi. Tästä saattoi aiheutua jonkin verran vaivaa myyjille, kun piti pitää 
huolta siitä, että ei luovuta väärälle asiakkaalle puhelinta takaisin.  
 
Tämäntyyppisestä palvelusta tuli paljon palautetta, että ihmiset eivät välttämättä ha-
lua jättää puhelimiaan latauskaappeihin lataukseen. Tämä ongelma oli ratkaistava 
jollakin tavalla. Puhelin pitäisi kulkea mukana jatkuvasti, koska kaikki käytännön asiat 





4 Nykytilanne operaattorialalla 
4.1 Markkinatilanne 
Kilpailu matkapuhelinoperaattori alalla on niin kovaa, että kilpailijoista on erottau-
duttava eduksi. Laajan myymäläverkoston ansiosta asiakkaiden tavoitettavuus ope-
raattoriin on huoletonta ja mutkatonta. Jokaisella pääoperaattorilla on käytännössä 
samat tuotteet ja palvelut saatavilla. Hintataso on jokaisella pääoperaattorilla käy-
tännössä identtinen ja nykyään pelkällä hinnalla ei pystytä erottautumaan edukseen.  
Tuotevalikoima on laaja ja jokaiselle käyttäjäkunnalle löytyy varmasti juuri oikea laite 
omiin käyttötarpeisiin.  Suurimmat kilpailulliset edut tulee olemaan tulevaisuudessa 
helppous, mutkattomuus, tavoitettavuus sekä asiakaspalvelullinen erottautuvuus. 
Suurimpana erottautumisen tekijänä pidetään kuitenkin palvelun laatua. 
Asiakastyytyväisyyden takaamiseksi palvelusta on tehtävä entistä henkilökohtaisem-
paa, asiakkaan tarpeet huomioon ottaen ja ennen kaikkea nämä edellä mainitut on 
tehtävä todella hyvin. Asiakassegmentit huomioiden, on tuotteiden sekä palveluiden 
oltava hyvin selkeästi esillä myymälöissä.  
Datan kerääminen mahdollistaa entistä paremmin asiakkaiden mahdollisen uuden 
laitteen ostoennusteen, liittymien kampanjoiden päättymiset yms. NPS- tulokset ker-
tovat hyvin asiakaspalvelun laadun, kun asiakas voi antaa avoimen palautteen, jonka 
pohjalta pystytään edelleen kehittää myyjien toimintaa laajassa myymäläverkos-
tossa. Tavoitteena on, että asiakas saisi yhtä laadukasta palvelua, kävi hän missä päin 
Suomea tahansa asioimassa DNA Kaupoissa.  
Matkapuhelinoperaattoreilla päätuotteinaan ovat liittymät, mutta nykyään palvelut 
ovat kattavia mitä voidaan rakentaa liittymien ympärille. Asiakkaat haluavat yleensä 
keskittää vakuutusten omaisesti kaikki palvelut yhdelle palveluntarjoajalle ja näin ol-
len myös palvelukokonaisuus on suuressa roolissa.  
Liikenne- ja viestintäviraston tietojen mukaan markkinaosuudet matkapuhelinliitty-











DNA on ainut operaattori, joka on tehnyt kasvua viimeisen viiden vuoden ajalla mat-
kapuhelinliittymien osalta. Markkinaosuuksien kasvattaminen onkin melko haastavaa 
näin kilpaillulla alalla, joten toimenpiteitä on tehtävä kokonaisvaltaisesti sekä pitkä-
jänteisesti. 
Kauppalehden tiedotteen mukaan matkaviestinverkon tiedonsiirron määrä on ollut 
vuonna 2018 Suomessa 30,7 gigatavua asukasta kohden (ks. kuvio 2.). Tämä lukema 
on merkittävän suuri verrattuna muihin maihin Pohjoismaissa ja Baltiassa katsottuna. 
Vertailukohteena Ruotsissa tiedonsiirron määrä oli 8,9 gigatavua asukasta kohden, eli 





Kuvio 2. Matkaviestinverkon tiedonsiirtomäärä (Matkaviestinverkon määrä 2018) 
 
Valtavasta tiedonsiirron määrästä voidaan päätellä, että liittymien hinnat ovat Suo-
messa kohtuullisella tasolla verrattuna muihin maihin Pohjoismaissa sekä Baltiassa.  
Kauppalehden tiedotteessa (15.10.2018) konsulttiyhtiön Tefficientin syyskuussa 2018 
julkaistun tutkimuksen mukaan DNA:n asiakkaat käyttävät eniten mobiilidataa maail-
massa ja enemmän kuin muiden kotimaisten operaattoreiden asiakkaat (Eskola 
2018). 
4.2 Päätelaitteet ja mobiilisovellukset 
Mobiilisovellusten käyttö päivittäisessä arjessa näkyykin selkeästi tehdyissä tutki-
muksissa. Digitaaliset elämäntavat tutkimuksen mukaan jopa 95 % 15-24-vuotiaista 
suomalaisista kertoo puhelimen hyödyttävän tehtävien hoitamista päivittäin. Vastaa-
vasti 25-34 vuotiailla lukema on 89%. (Digitaaliset elämäntavat -tutkimus 2018, 41.)  
Matkalippujen lataaminen, mobiilipankin käyttäminen, sosiaalinen media, sähköpos-
tit sekä muut viestintäsovellukset ovat kätevästi saatavilla yhden laitteen kautta. Tut-
kimustuloksista selviää, että vastaajista (n=1018) 82% hoitaa usein pankkiasioita digi-




Matkapuhelimesta on muodostunut arkea helpottava apuväline, joka tekeekin ihmi-
sen riippuvaisen omasta päätelaitteestaan, jotta jatkossa pystytään pysymään ajan 
hermoilla sekä olla tavoitettavissa eri kanavien kautta. 
Tämän myötä on ilmennyt myös ongelmia siitä, että riittääkö päätelaitteiden akut 
välttämättä koko päivää, kun kaikki toiminteet ovat päätelaitteiden takana, jotka vaa-
tivat akulta pitkää suorituskykyä. Digitaaliset elämäntavat tutkimuksen tulokset 
osoittavat, että eritoten naiset ja nuoret kokevat puhelimen akun loppumisen keski-
vertoa stressaavammaksi. (Digitaaliset elämäntavat tutkimus 2018, 53). Tässä tutki-




Viime vuosien aikana teknologia on kehittynyt huimaa tahtia ja tämän myötä on pys-
tytty myös tuomaan arkea helpottavia apuvälineitä markkinoille. Pääkaupunkiseu-
dulla liikkuvuuteen on panostettu useamman eri toimijan myötä ja asiakkaille onkin 
tarjolla useampia eri vaihtoehtoja helpottamaan arkea liikkuvuuden osalta. Tutki-
muksessa tarkastellaan voimassa olevia toimivia eri vuokrauspalvelukonsepteja, jotka 
ovat kasvattaneet suosiotaan entisestään. Autojen vuokraus on ollut jo vuosien ajan 
käytössä, mutta erilaisten pienkulkuvälineiden vuokrausta ei ole ollut kuin muuta-
man vuoden ajan saatavilla. 
Suuremmissa kaupungeissa on tällä hetkellä käytössään pienkulkuvälineiden vuok-
rauspalveluita, joiden avulla pystytään helpottamaan ihmisten kulkemista paikasta 
toiseen vaivattomasti. Tällaisia vuokrauspalveluita ovat mm. sähköpotkulaudat (Hel-
sinki, Espoo, Turku, Tampere) sekä kaupunkipyörät (Helsinki, Vantaa Espoo). Pääkau-
punkiseudulle on tuotu jo useamman toimijan myötä sähköpotkulautoja, kuten Voi, 
Tier sekä Lime. Kaupunkipyörien vuokrauksesta vastaa HSL (Helsingin seudun lii-





Pääkaupunkiseudulla on ollut käytössään Alepa-polkupyöriä, joita voi vuokrata 30 mi-
nuutin ajaksi käyttöönsä. Vuokraus tapahtuu rekisteröitymällä järjestelmään, joka lä-
hettää henkilökohtaisen pyöräilijätunnuksen sekä PIN-koodin pyörän noutoa varten. 
Vapaita pyöriä on mahdollista tarvittaessa etsiä kaupunkifillarit.fi sovelluksen kautta. 
Vapaat pyörät ovat myös nähtävissä verkkosivuilta.  
Polkupyörällä voi ajaa niin monta 30min matkaa kuin haluaa. Jos pyörän käyttöaika 
ylittyy, niin seuraavasta 30minuutista veloitetaan yhden euron lisämaksu. Pyörä pitää 
kuitenkin palauttaa viimeistään viiden tunnin kuluessa telineeseen.  
Kaupunkipyörä on mahdollista palauttaa mihin tahansa kaupunkipyöräasemalle. Kun 
pyörä on palautettu ja OK- kuittaus tullut, niin vastuu pyörästä on päättynyt. Pyörä 
on mahdollista palauttaa myös täydelle asemalle, jos pyörän näytöstä on valittavissa 
”Palautus”. (Alepa–pyörät n.d.).   
5.2 Sähköpotkulaudat – LIME  
Ennen sähköpotkulaudan käyttämistä tarvitaan sovellus, jota kautta sähköpotkulau-
taa voidaan käyttää. Sovellus on ladattavissa sovelluskaupoista ja tukee sekä android- 
että ios- käyttöjärjestelmiä. Käyttäjätili on mahdollista luoda puhelinnumerolla, säh-
köpostilla tai facebook- tunnuksilla. Vahvistuskoodi/linkki lähetetään joko tekstivies-
tillä tai sähköpostilla, riippuen kirjautumistavasta.  
Kun sähköpotkulauta on paikannettu sovelluksen kautta ja kulkuväline halutaan ot-
taa käyttöön, skannataan QR- koodi sähköpotkulaudasta tai syötetään rekisterinu-
mero sovellukseen. Matka voidaan aloittaa asettamalla jalka astinlaudalle ja toisella 
jalalla polkaisemalla vauhtia muutaman kerran. Vauhtia voidaan kiihdyttää paina-
malla oikealla peukalolla kaasusta. (Sähköpotkulaudat – LIME. n.d.). 
5.3 Latausverkosto – varavirtalähteet  
Tällä hetkellä latausverkostot ovat keskittyneet pääsääntöisesti sähköautojen lataus-




niiden yleistymisestä. Aloittaessani projektin parissa DNA Lataukseen liittyen, etsin 
paljon tietoa mahdollisista latausverkostoista koskien matkapuhelimien latausta.  
Keski-Euroopassa ei latausverkostoja ollut juurikaan tehty kovin isosti, joten haluttiin 
saada lisää tietoa latausverkoston luomisesta. Järjestimme tapaamisen norjalaisen 
toimijan kanssa, joka pitää varavirtalähteiden vaihtopalvelua paikallisissa huoltoase-
missa sekä kahviloissa ympäri maan. Asiakkaat hankkivat kertaostoksella varavirta-
lähteen ja lataavat puhelimeensa paikallisen toimijan sovelluksen. Sovelluksen avulla 
pystytään löytämään varavirtalähteiden vaihtopisteet. (Rescue Juice 2019).  
 
Barcelonassa on otettu käyttöön vuonna 2019 varavirtalähteen vuokrauspalvelu. 
Asiakas lataa power 2 impact- sovelluksen päätelaitteelleen, jonka jälkeen hyväksy-
mällä sijaintiasetukset sovellus näyttää kartalla kaikki vaihtopisteet. Asiakas saa käyt-
töönsä 8000mAh varavirtalähteen kartalla olevista vaihtopaikoista lukemalla QR- 
koodin lataustelakan kyljestä. Varavirtalähde sisältää kaikki kolme eri latauskaapelia, 
lightning (iphone), micro- usb sekä usb-c -tyypin latauspään. Tämän jälkeen asiakas 
voi alkaa käyttämään varavirtalähdettä 0,5€ tuntiveloituksella tai maksimissaan 1,99€ 
per päivä.  Varavirtalähteen voi palauttaa mihin tahansa latauspisteelle käytön jäl-
keen. (Power2Impact 2019.). 
Lontoossa on toteutettu myös vastaavanlainen varavirtalähteen vuokrauspalvelu, 
palvelun nimi on ChargedUp, jonka toiminta alkoi myös vuonna 2019. Toimintaperi-
aate on käytännössä samanlainen kuin Barcelonassa toteutettu Power 2 Impact. 
Käyttäjä lataa sovelluksen sovelluskaupasta, jonka jälkeen paikantaa kartalta vaihto-
pisteet, jossa varavirtalähteitä on saatavilla. Varavirtalähteen saa vuokrattua samalla 
tapaa lukemalla QR- koodi vaihtopisteen kyljestä. Varavirtalähteen vuokraus maksaa 
1€ per tunti. Varavirtalähde sisältää Power 2 Impactin tavoin kaikki tarvittavat lataus-






Markkinointi tukee operaattorialaa todella vahvasti. Medioissa eri kanavissa mainos-
tetaan operaattorialan tuotteita/palveluita lähes tunneittain. Vahvan markkinoinnin 
myötä kuluttajille saadaan luotua lisätarpeita hankkimaan uusia laitteita. Näin ollen 
operaattorialalla on hyvinkin usein isoja kampanjoita, jonka kautta saadaan ihmis-
massat kiinnostumaan tuotteista ja mahdollisesti tekemään ostopäätöksiä. Markki-
noinnin taustalla on myös luoda erottautumisen tekijöitä muihin kilpailijoihin näh-
den, koska kaikki operaattorit tekevät markkinointia laajasti eri kanavissa. Tuotteet 
ovat lähes poikkeuksetta saman hintaisia joka paikassa. Toimenpiteitä on tehtävä jat-
kuvasti markkinoinnin osalta, jotta kilpailussa pysyttäisiin mukana.  
DNA Kaupoissa markkinointi tukee myymälän toimintaa jatkuvasti eri kampanjoilla. 
Markkinointitoimenpiteillä pyritään saamaan asiakkaille kiinnostusta ja tarvetta asioi-
maan myymälässä. Myyjän ammattitaito korostuu siinä vaiheessa, kun asiakas astuu 
myymälään joko markkinoinnin tai muun syyn takia.  
6.1 Markkinoinnin käsite 
Markkinoinnin ideana on tunnistaa ja löytää käyttäjän ja sen tarpeet. American Mar-
keting Association määrittelee, että markkinointi on luotujen prosessien, kommuni-
koinnin, toimittamisen ja vaihtoehtoisten tuotteiden tarjoamista, jotka tuovat asiak-
kaalle, yhteistyökumppaneille ja yhteisölle lisäarvoa. (Kotler & Keller 2010, 27.) 
Markkinointi on sisällöltään laajempi käsite kuin esimerkiksi mainonta, myynti tai ja-
kelu. Jokainen näistä kuuluu jollakin tapaa markkinointiin, mutta ovat vain osana 
markkinointia. Näiden käsitteiden ja niiden ymmärtämisellä on vaikutusta tehtävien 
organisointiin yrityksissä. Vaikka markkinoinnin lähtökohta ei olekaan tuote, vaan itse 
markkinat ja siellä vallitsevat tarpeet, yrityksen tuoteratkaisu on perusta muille kil-
pailukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja mainonnalle. Kilpailukei-
noillaan yritys pyrkii saavuttamaan tuotteilleen kaupallista menestystä. (Anttila & Il-
tanen. 2001, 12.) 
Stokesin (1997, 1) mukaan markkinointi on terminä hieman epäselvä. Se kuvaa mo-




asiakkaiden tarpeisiin sekä muihin käsitteisiin kuten mainontaan, hinnoitteluun sekä 
markkinatutkimukseen. 
Rope (2000, 16) mainitsee, että helpompi on sanoa, mitä markkinointi ei ole, kuin 
mitä se on. Markkinointi käsitteenä on laaja ja sen sisältö ovat herättäneet valtavasti 
keskustelua viime vuosien aikana, minkä vuoksi markkinoinnin sisällöstä esitetään 
useita määritelmiä.  
Seuraavassa on kolme erilaista määritelmää siitä, mitä markkinointi on. Se on: 
- Kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tava-
roiden ja palveluiden virtaa tuottajalta kuluttajalle (American Marketing Asso-
ciation AMA 1948) 
- Kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijöiden analysointia, 
suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla pyritään valittujen 
asiakasryhmien tarpeiden tyydyttämiseen asetettujen tavoitteiden mukaisesti 
ja toiminnan kannattavuuden huomioon ottaen (Gustafsson & Mannermaa 
1975) 
- Suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluita ke-
hitetään, hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, että siten 
täytetään yksittäisten asiakkaiden tai yritysten kyseiselle vaihdannalle asetta-
mat tavoitteet (American Marketing Association AMA 1985,  Ferrell & Lucas 
1987) 
 
Anttilan ja Iltasen (2001, 13) mukaan American Marketing Association määrittää kes-
keisimmät tekijät nykyaikaisessa markkinointiajattelussa: 
1.) Markkinointi on tavoitteellista johtamisprosessia, jonka tehtävänä ovat suun-
nittelu, toimeenpano ja valvonta. 
2.) Markkinointi on asiakaskeskeisyyttä ja tarpeen luomista. 
3.) Markkinointiajattelu on kokonaisvaltaista markkinointia ja kannattavuuden 
lisäämistä. 
4.) Nykyaikaisessa markkinointiajattelussa on markkinointitoimintoja, joilla yritys 




viestintä ovat markkinoinnin kilpailukeinoja. Edellä mainittujen osa-alueiden 
yhteisnimityksenä käytetään markkinointimixiä. 
5.) Markkinointitutkimus ja ympäristöanalyysi, jonka avulla saadaan tietoa kysyn-
nästä, kilpailusta, asiakkaista ja tehtyjen markkinointitoimenpiteiden onnistu-
misesta.  
 
Markkinointi on johtamistapa, joka lähtee asiakkaiden tai asiakasryhmien tarpeista. 
Asiakkaiden tarpeet pyritään täyttämään mahdollisimman hyvin, minkä väitetään 
johtavan kannattavuuden saavuttamiseen yrityksen asettamien tavoitteiden ja re-
surssien puitteissa. Markkinoinnin keskeinen tehtävä on valita yrityksen tavoitteiden 
osalta mahdollisimman tehokas markkinointikeinojen yhdistelmä eli markkinointimix 
(Kuvio. 3.). (Anttila, Iltanen. 2001, 13.) 
 
Kuvio 3. Markkinointimix (Markkinointimix n.d.) 
 
Levens (2014, 309) kertoo, että markkinointimix on markkinointipäällikön ”työkalu-
pakki”. Työkalut ovat yksittäisiä elementtejä markkinointimixistä ja jokaisella työka-
lulla on erilainen tehtävä. Voi olla tehtäviä, joihin tarvitaan useampi työkalu, joilla 
voidaan hoitaa tehtävä paremmin. Jotkut yhdistelmät työkaluista ei toimi niin hyvin 
kuin toiset. Markkinointimix sai alkunsa 1950 luvulla. Tuolloin markkinoinnin kilpailu-
keinot luokiteltiin 12:een eri kategoriaan. Nyykyisin puhutaan 4P:n taktiikasta eli nel-





- Place eli jakelu, se, miten tuotteidenpalveluiden saatavuus on järjestetty  
- Product eli tuote, se, mitä yritys tarjoaa asiakkailleen: tuotteet, palvelut sekä 
näihin kuuluvat valikoimat, tavaramerkit sekä pakkaukset. 
- Promotion eli viestintä, se miten yritys tiedottaa asiakkailleen tarjolla olevista 
tuotteistaan ja palveluistaan.  
- Price eli hinta, se, minkälaisia maksuvaihtoehtoja on saatavilla. 
 
Kottler (2012, 47) kuitenkin kertoo, että 4P:n taktiikassa on kuitenkin päivittämisen 
varaa. Modernin markkinoinnin johtamisen 4P olisi Kottlerin mukaan seuraavanlai-
nen:  
People – Heijastuu sisäiseen markkinointiin, tiimin pitää olla kriittinen organisaation 
sisällä, jotta markkinointi olisi hyvää ulospäin. Tämä myös heijastuu siihen, että 
markkinoijien pitää nähdä kuluttajat ihmisinä, ymmärtää heidän elämäänsä laajalti, 
eikä pelkästään sitä, että he ostavat tuotteita tai palveluita. 
Processes – Heijastuu luovuuteen sekä itsekuriin markkinointijohtamisen raken-
teessa. Markkinoijien pitää pyrkiä välttämään ad hoc suunnittelua (=tässä ja nyt) 
vaan varmistaa pitkäjänteisien prosessien edistymisen. 
Programs – Tarkoittaa yrityksen sekä loppukäyttäjän välistä toimintaa. Se sisältää 
laajuudeltaan kaikki 4P:tä (place, product, promotion, price).  
Performance – Tarkoittaa kokonaisvaltaista markkinointia, jonka avulla saadaan sel-
ville mahdolliset tuotot taloudellisesti sekä taloudellisesti ei-mitattavat tekijät, jotka 
ovat mm. brändi, asiakkaat sekä yritys itsessään. (eettisyys, yhteisöllisyys, laillisuus, 
vastuu).  
Markkinointia on pidetty strategisesti tärkeänä pitkäjänteisenä näkökulmana liik-
keenjohtamisen osalta. Näin ollen markkinoinnilla katsotaan olevan vaikutusta yritys-
ten toimintatapaan, joka on avointa muutoksille organisaation sisällä. Yrityksen ta-
voitteiden ja pitkäjänteisten investointien taustalla on halu täyttää asiakkaiden tar-
peet kilpailijoita paremmin ja eduksi erottuen. Markkinointia on tämän ajattelutavan 
mukaan pidetty asiakkaille arvoa ja hyötyä tuottavana sekä yritykselle kilpailuetua 
joko lyhyt- tai pitkäjänteisessä tekemisessä. Näin ollen kilpailuetu luo asiakaslähtöi-





Kilpailuedulla tarkoitetaan tuotteita ja palveluita asiakkaille myytäessä sitä asiakkaan 
arvostamaa ylivoimaisuutta kilpaileviin tuotteisiin ja palveluihin verrattuna, joka on 
perustana hänen valinnalleen. Kilpailuetu voi perustua taloudelliseen edullisuuteen, 
parempiin tuotteisiin tai esimerkiksi palvelun laatuun. Kilpailuetu voi olla myös tuot-
teen tai palvelun mielikuvan eli imagon parempaa erottautumista esimerkiksi kan-
sainvälisyydellään, urheilullisuudeltaan tai statukseltaan. (Anttila & Iltanen. 2001, 
14.) 
Kilpailullisella erottautumisella pitäisi pystyä vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: 
”Miksi kohderyhmä ostaisi mieluummin minun tuotteeni tai palvelun, kuin kilpaili-
jan?” sekä ”Mitkä ovat erottautuvat tekijät tuotteestani tai palvelustani verrattuna 
kilpailijoihin?”. Se on selvää, että ihmiset tekevät päätöksiä pohjautuen omiin mielty-
myksiinsä. Monet yritykset ovat onnellisia siitä, kun he ovat tuottaneet sellaisen tuot-
teen/palvelun joka on parempi kuin kilpailijoiden. (Lodish, Morgan, Archambeau & 
Babin. 2015, 22.) 
Rope (2000, 96) mainitsee, että kilpailuetu on sekä strateginen että markkinoinnilli-
nen kysymys. Kilpailuetua määritettäessä voidaan katsoa sisältävän seuraavat koh-
dat:  
• Kilpailuetu on kohdeasiakkaan arvostama. 
• Kilpailuetu on yrityksen tarjonnan sisältämää. 
• Kilpailuetu on ylivoimaisuutta, joka on liiketaloudellisesti toteutettavissa sekä 
markkinoille uskottavasti realisoitavissa. 
 
Anttilan ja Iltasen (2001, 15) mukaan Porter (1980) määrittää, että kilpailuetu voi pe-
rustua kolmeen vaihtoehtoiseen tapaan millä yritys voi pitkällä aikavälillä toimia 
markkinoilla: 
1.) kustannusjohtajuudella, jolla tarkoitetaan hinnan käyttämistä pääkilpailukei-
nonaan markkinoilla tai 
2.) erilaistamisella eli differoinnilla johonkin toiminnallisen tai imagoltaan poik-




3.) keskittymisellä eli fokusoinnilla, joka kohdistuu johonkin tiettyyn asiakasryh-
mään, tuotelinjan osaan tai maantieteellisten markkinoiden osaan. 
 
Kustannusjohtajuus on suomalaisilla yrityksillä etenkin varsin harvinainen tapa toi-
mia, koska edellyttää tuotteiden/palveluiden myymistä halvemmalla kuin kilpailijat. 
Hinnalla ei voida menestyksekkäästi kilpailla pitkällä aikavälillä. Tuotetta tai palvelua 
myydään yleensä jonkun muun kuin hinnan voimin. Myyjä saattaa pyrkiä erilaista-
maan tuotteensa/palvelunsa kilpailijoiden vaihtoehdoista joko toiminnallisten tuote-
ominaisuuksien tai imagollisten seikkojen suhteen. (Anttila, Iltanen 2001, 16.) 
Erilaistamistekijät yleensä perustuvat asiakkaista valitun kohdetyhmän arvotuksiin.  
Suurimpana ongelmana erilaistamisessa kilpailuedun saavuttamisessa on se, että eri-
laistaminen on usein näennäistä luonteeltaan eikä liity asiakkaiden arvostuksiin, joita 
voidaan ottaa huomioon tehokkaammin kuin palveltaessa useiden kohderyhmien 
muodostamia markkinoita yleisellä tasolla. (Mts. 16.) 
Markkinointijohtajuus on yritykselle varmin tapa menestyä ja tuottaa toimialalla hin-
taan ja laatuun perustuvaa kilpailuetua. Massatuotannosta ovat hyötyneet eniten 
suuremmat yritykset, jotka pystyvät käyttää ns. mittakaavaetua, jonka seurauksena 
tavaroiden/palveluiden tuottaminen on pienempiä yrityksien tilauksia nähden huo-
mattavasti edullisempaa. Tämä johtaa siihen, että uusien kilpailijoiden tulo markki-
noille vaikeutuu. Yritys joutuu tässä tapauksessa kasvattamaan markkinaosuutta ja 
lisäämään kustannuksia. Todellisen markkinajohtajan tulee olla kilpailijoitaan vah-
vempi, osaavampi ja laadukkaampi. Kilpailevat yritykset tulevat haastamaan markki-
naosuutta suurempia yrityksiä sekä mahdollisesti toimintatapoja jäljittelemällä saa-
vat kurottua kilpailuetua suuriin yrityksiin nähden. (Mts. 16) 
6.3 Markkinoinnin suuntaukset 
Tuotantosuuntaiselle markkinoinnille on ominaista että, markkinoilla on puutetta 
yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Teollisuusalan yritysten ongelmat 
ovat tuotannon puolella ja kaupalla vastaavasti ongelmat ovat hankinnan puolella. 




Yrityksissä fokus keskittyy valmistukseen sekä ostoihin. Markkinointi on vain tavaroi-
den jakelua. Asiakkaiden toiveita ei oteta huomioon tuotetta suunniteltaessa. (Ant-
tila, Iltanen 2001, 32.) 
Ropen (2000, 19) mukaan tuotantosuuntaisessa markkinoinnissa kaupan saaminen ei 
ollut ongelma, sen sijaan tuotannossa oli suurin pullonkaula. Tuotantosuuntainen 
markkinointi pohjautuu toisen maailmansodan jälkeiseen aikaan, jossa puutetta oli 
kaikesta. 
Myyntisuuntainen markkinointi on sitä, että markkinoilla on runsaasti tarjontaa eikä 
kysyntä riitä yrityksen tuotteelle. Toisin sanoen tuotteita/palveluita ei mene tar-
peeksi kaupaksi. Tuotteita pidetään edelleen annettuina tekijöinä, joihin kuluttajien 
toivomukset yritetään myynnin ja mainonnan keinoin sopeuttaa. Myynnin osalta ta-
pahtuu kasvua, kun yritykset ottavat käyttöönsä mainonnan, menekinedistämisen ja 
suhdetoiminnan. (Anttila, Iltanen, 2001, 32.) 
Rope (2000, 19) mainitsee, että myyntisuuntaisessa vaiheessa tuotanto ei enää ollut 
pullonkaulana, vaan tarjonta alkoi ylittää kysynnän. Kilpailutilanteessa kyse oli siitä, 
että miten saatiin oma tuote kaupaksi. 
Kysyntäsuuntaisessa markkinoinnissa samat ongelmat piilevät menekissä, mutta asi-
aan halutaan hakea ratkaisu eri tavalla. Tuotteet ja palvelut eivät ole enää annettuina 
tekijöinä, vaan yrityksen toiminta räätälöidään kuluttajien mukaan. Kysyntäsuuntai-
nen markkinointi on enemmän asiakaslähtöistä sekä toisiinsa kiinteästi liittyvien toi-
mintojen yhteispeliä. Kysyntäsuuntaisen markkinoinnin suurimpana etuna on saada 
myyntisuuntaisten yritysten nähden kilpailuetua. Tuote on markkinoinnin keskiössä. 
(Anttila, Iltanen, 2001, 33.) 
Ropen (2000, 19) mukaan kysyntäsuuntaisessa vaiheessa markkinoilla tapahtui kilpai-
lun lisääntymistä. Markkinoinnin keskiössä oli kuluttajien tarpeet. Tässä vaiheessa 
oleellista olikin tehdä vain sellaisia tuotteita, jotka menisivät kaupaksi. Tämän poh-
jalta lähdettiin muuttamaan toimintaa, jossa taustalla oli asiakkaiden tarve.  
Asiakassuuntainen markkinointi on lähtökohdiltaan samanlaista kuin kysyntäsuun-
taista markkinointia. Sillä tehdään tuotteita ostajakunnan toiveiden mukaan. Kun os-




asiakassuuntaisessa markkinoinnissa tuotteet differoidaan eli erilaistetaan valittujen 
erityistoiveiden mukaan, mitä asiakas niin toivoo. Tuotteet ja markkinointi eriytetään 
kohderyhmän tarpeiden mukaan. Asiakassuuntaisella markkinoinnilla pyritään koros-
tamaan varsinkin markkinointitutkimuksen merkitystä, jonka pohjalla on asiakastyy-
tyväisyys. (Anttila, Iltanen, 2001, 33-34.) 
Asiakassuuntaisen markkinoinnin toiminnan perusteena oli saada selville kohderyh-
mät sekä rakentaa eri kohderyhmille omat tuotteet/palvelut. (Rope, 2000, 20) 
 
7 Projektinhallinta 
7.1 Projektin määritelmä 
Monilla aloilla projektimainen työskentely on lisääntynyt valtavasti. Projektien avulla 
voidaan parantaa muun muassa toiminnan ohjattavuutta ja mitattavuutta. Projekti-
toiminnan ansiosta pystytään tuottamaan enemmän tulosta, joiden avulla pystytään 
priorisoimaan asioita. Yhteisten tavoitteiden myötä päätöksenteko on myös helpom-
paa. (Mäntyneva, 2016, 9) 
Projektia sanana on käytetty jo pitkään kaikkeen toimintaan liittyen, synonyymina 
projekti- sanasta on käytetty käsitettä ”hanke”. Projekteihin törmää joka paikassa, 
yritysten, oppilaitosten ja vapaa-ajankin osalta. Tämä sana on alkanut tuottavan ih-
misissä erilaisia tunteita ja mielikuvia. (Anttila, 2001, 11) 
Anttilan (2001, 11) mukaan projektityön on luultu syntyvän itsestään. Jokin asia tai 
työkohde on nimetty projektiksi tai jokin henkilöryhmä on nimetty projektiryhmäksi. 
Näiden pohjalta on syntynyt projekteja, jotka määritellään ”ikuisuusprojekteiksi” tai 
jopa jatkuvasti pysyviksi projekteiksi, jotka ovat projektiajattelun perusteiden osalta 
mahdottomuuksia.   
Anttonen (2003, 15) mainitsee, että projektissa tehdään yksi asia, alusta loppuun yh-




budjetin osalta maaliin kunnialla halutun lopputuloksen saamiseksi. Projektinomai-
nen työskentelytapa on kasvattanut suosiotaan viime aikoina ja tämä työskentely-
tapa sen kuin yleistyy.  
Jatkuva toiminta ei ole projekti, vaan projektilla on selkeästi määriteltävissä oleva 
alku ja loppu, toteaa Anttila (2001, 12-13).  
Projektinomainen toimintapa perustuu siihen, että sillä saavutetaan konkreettinen 
lopputulos. Projekteissa on kolme tärkeintä seikkaa, jotka määrittelevät projektin on-
nistumisen; aika, raha ja lopputulos. Projektien johtaminen vaatii erilaisia taitoja, 
jonka vuoksi taitavia projektipäälliköitä on hankala löytää. Projektimainen toiminta-
tapa on tuottavampi kuin toimia hierarkkisten ja tarkkojen toimenkuvien kautta. 
(Anttonen 2003, 16) 
Projektissa on tärkeä laatia erilaisia tapauskohtaisia ohjeita, kuten projektisuunnitel-
mia, pohjia ja raportointimalleja. Projektin alussa selvitetään sekä määritellään ta-
voite, jonka jälkeen lasketaan arvioitu budjetti ja aika, jonka projektin tekemiseen 
kestää. Projekteissa on tärkeää määrittää välietappeja, joiden avulla saadaan pidet-
tyä johtoryhmä (ohjausryhmä, valvontaryhmä) ajan tasalla. (Anttonen 2003, 17) 
Anttonen kertoo (2003, 19-20) että projektissa on seitsemän johtotähteä, joiden 
avulla saadaan sisäistettyä perusasiat.  
1. Päämäärä - mitä tehdään, kenelle ja miksi. 
▪ Projektityöskentelyssä suurin vahvuus on siinä, että ryhmänä tehdään 
yhteisen tavoitteen eteen töitä. 
▪ Suurin haaste on se, että jälkikäteen ymmärretään kunnolla, mitä pro-
jektissa olisi alun perin pitänyt lähteä tekemään. 
2. Ihmiset – Projektin tavoite saavutetaan oikeiden ihmisten avulla. 
▪ Tehtävänjako on tärkeä osa projektin onnistumisen kannalta, tämän 
vuoksi on huomioitava ihmisten erilaisuus ja heidän vahvuutensa/ke-
hityskohtansa. 
3. Keskittyminen – Tuloksellisuuden kannalta tärkeää paneutua tehtävään. 
▪ Tuo tuloksen nopeammin, halvemmin ja parempana. 
▪ Suurin sudenkuoppa on antaa toteutettavaksi useampi asia samanai-




projektin parissa. Tämä johtaa huonoon keskittymiseen, mistä seuraa 
huonompi lopputulos, hitaammin ja suuremmin kustannuksin. 
4. Vuorovaikutus – Vuorovaikutusta soveltamalla oikealla tavalla työ helpottuu 
ja tulos paranee. 
▪ Esitetään oikeita kysymyksiä, joihin halutaan vastauksia. 
▪ Projektityössä tärkeä ja yleensä huonosti hyödynnetty vahvuus. 
5. Muutokset – Muutoksia tullessa projektin päämäärä saattaa muuttua epäsel-
väksi. 
▪ Muutokset saattavat liittyä sisältöön, aikatauluihin tai kustannuksiin. 
Näitä tulisi kuitenkin välttää, mutta aina ei ole mahdollista. 
6. Ongelmat – Voidaan välttää, mutta ei välttämättä kaikkia 
▪ Vaikka on hyvä suunnittelu pohjalla niin se ei tarkoita sitä, että projek-
tin aikana ei ilmenisi ongelmia.  
▪ Tunnista ja arvioi riskit ja pidä silmällä koko projektin ajan. 
7. Jatkuva parantaminen – Projektin aikana toteutettava jatkuvaa parantamisen 
periaatetta 
▪ Kritiikki antaa mahdollisuuden kehittymiseen. 
7.2 Projektityypit  
Projekteja on monen tyylisiä, joiden tavoitteena on kehittää jotakin tiettyä osa-alu-
etta. Toteutuneiden projektien avulla pystytään kehittämään yrityksen toimintaa jat-
kuvasti eteenpäin. (Anttila, 2001, 17) 
Koulutus- ja kehitysprojektit ovat projekteja, joiden tavoitteena on kehittää jotakin 
osa-aluetta, että voidaan sekä itse kouluttautua että kouluttaa kohderyhmää tavoit-
teiden mukaisesti. (Anttila, 2001, 17) 
Kehittämisprojektin tavoite on saada saavutettua uuden tai parannettu toiminta-
tapa. Näitä kehittämisprojekteja voivat olla esimerkiksi tutkimukset, tuotekehitykset, 
selvitykset, ja työmenetelmien kehittämistehtävät sekä tilaisuuksien suunnitteluteh-




Kehittämisprojektien tavoitteena on parantaa organisaation sisällä toiminnan tuotta-
vuutta ja tehokkuutta, jonka kautta tulokset heijastuvat toimintatapojen muutoksiin 
kohti parempia tuloksia. (Mäntyneva, 2016, 13)  
Tutkimusprojektin tärkein tehtävä on saada hankittua uutta tietoa tai todentaa ole-
massa olevaa, valmista koottua tietoa. (Anttila, 2001, 18) 
Mäntyneva (2016, 12) mainitsee, että tutkimusprojektin luonne on kartoittava ja 
siinä pyritään etsiä jotain uutta. Tutkimusprojektien avulla pystytään hahmottamaan 
tuotteelle tai toiminnalle toimintaedellytykset.  
Tuotantoprojekteissa tavoitteet ovat määritetty tarkasti sekä ovat konkreettisia. Pro-
jektin tuloksesta saadaan melko hyvin rajattu, määritelty sekä ennakolta kuvattavissa 
oleva. Tuotantoprojekteja voivat olla esimerkiksi rakentamis- sekä kunnossapito ja 
korjausprojektit. (Anttila, 2001, 18.) 
Tutkimus- ja kehittämisprojektin (R&D = Research and Development) ideana on ke-
hittää asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin parempia ratkaisuja huomioimalla kustan-
nustehokkuus. T&K- projekteissa käsitellään laajoja kokonaisuuksia tai uusia aihealu-
eita. Näihin projekteihin lähestytään ongelmakeskeisenä tai riskien tiedostamisen 
kannalta. (Anttila, 2001, 18)  
Tuotekehitysprojektissa tavoitteena on kehittää uusi tai paranneltu tuote tai koko-
naan uutta liiketoimintaa. Tähän projektiin voi sisältyä myös kehittämis- että tuotan-
totoiminnan piirteitä. (Anttila, 2001, 18.)  
Tuotekehitysprojektista puolestaan Mäntyneva (2016, 12) toteaa, että yhä useammin 
projektit kohdistuvat palveluihin, jolloin palvelukehitysprojekti on keskiössä. Tuote-
kehitysprojekti tehdään organisaation omaan tarpeeseen, eli ajoitus ja takaisinmaksu 
ovat haastavia, jonka takia tuotekehitysprojektit ovat riskialttiita ja aika-arvio on vai-
kea tehdä tuotteen valmistumisesta.  
Pilottiprojektin tavoite on saada kokeiltua jotain uutta ja saada kokemuksia uudesta 





7.3 Hyvän projektin kriteerit 
Alla on listattu Anttilan (2001) mukaan onnistuneen projektin tärkeimmät seikat, joi-
hin lauseisiin vastaamalla projekti saadaan kunnialla vietyä maaliin. 
- kehittämistarve on pohjalla 
- mahdollisuus poiketa rutiineista 
- tavoitteet ovat selkeät 
- ongelmanratkaisua 
- aikataulutus on selkeä 
- se on yhteistoiminnallinen 
- yhteistoiminnallisuus on avain onnistumiseen 
- resursointi on tehty oikein 
- luo jatkuvuutta sekä generoi uutta 
- projektiin osallistuvilla mahdollisuus kehittyä 
- ilmapiirin ja tunteiden huolehtiminen 
- projektia arvioidaan sekä siitä saadaan jatkuvaa palautetta 
- tulevaisuudessa oleva työskentelymuoto (Anttila, 2001, 23-25) 
7.4  Projektin käynnistäminen 
Mäntyneva (2016, 17) määrittelee että projektin käynnistämisen taustalla on joku 
tarve, jonka kautta rajataan ja määritetään projektin laajuus. Projekti-ideoista suurin 
osa jää toteutumatta ja näitä ei käynnistetä koskaan. Projektin luonteesta riippuen 
päätöksen tekee projektista joko projektin tilaava tai projektin toteutettava organi-
saatio. Siinä tilanteessa, kun projektia myydään esim. investointina tilaajalle, niin ti-
laaja päättää haluaako se investoida kyseiseen projektiin vaiko ei. Jos kyseessä on or-
ganisaation sisäinen projekti, niin toteutettava organisaatio tekee itse päätökset.  
Anttilan (2001, 115) mukaan projekti kannattaa aloittaa yhteisellä käynnistystilaisuu-
della, jossa saadaan luotua yhtenäinen näkemys projektin tavoitteista sekä toiminta-
tavoista.  
Anttonen (2003, 53) puolestaan kertoo, että projektia käynnistettäessä selvitetään, 
että mitä projektilta halutaan, arvioidaan projektin kustannukset ja kesto sekä arvioi-




jatkaa, niin tämän jälkeen sovitaan asioista eri osapuolten (asiakas, toimittaja, ali-
hankkijat) kesken, jotta voidaan siirtyä toteutussuunnitteluun.  
7.4.1 Projektin toteutusvaiheet 
Anttila (2001, 114) määrittelee projektin toteutusvaiheet seuraavasti: 
Ideointivaiheessa tapahtuu hankkeen tarkentaminen sekä rajaaminen, jossa myös 
käytetään luovaa ideointina apuna.  
Problematisointivaiheessa pyritään täsmentämään ratkaistavat ongelmat, jossa on-
gelmat spesifioidaan ja ne jaetaan eri osiin. 
Suunnitteluvaiheessa toteutetaan työn aikataulutus, työnjako, työnkulku, apuneu-
vot, sopimukset toimeksiantajien tai asiakkaiden kanssa. Suunnitteluvaiheeseen kuu-
luu myös tutustumiskäynnit toimeksiantajien tai asiakkaiden luona. 
Toteutusvaiheessa tapahtuu suunnitelmien toteutus sekä toteutetaan ongelmanrat-
kaisuja käytännön kokeiluilla.  
Tuloksen esittämisvaiheessa itse tuotteesta tai palvelusta dokumentoidaan toteutus 
sekä tulos.  
Arviointivaiheessa tulokset arvioidaan projektiryhmän, toimeksiantajan sekä mah-
dollisen rahoittajan toimesta. Arvioinnissa tarkastellaan projektin tuloksellisuutta 
sekä jatkuvaa seurantaa.  
Sovellusvaiheessa ja jälkiseurannassa projektin tulokset sovelletaan käyttöön sekä 
tehdään mahdollisesti tarvittavia korjauksia.  
7.4.2 Projektin tulokset 
Projektin tuloksia käsitellessä pyritään vastaamaan ainakin näihin kahteen kysymyk-
seen: ”Onko projektista ollut hyötyä?” ja ”Mitä projektissa saatiin aikaan?” (Anttila 
2001, 150) 
Projektiluontoiseen tekemiseen on panostettu jatkuvasti tämän päivän yhteiskun-
nassa ja koulutuksessa, joten tämän pohjalta siitä odotetaan myös saavan hyviä tu-




Anttila (2001, 151) mainitsee, että on syytä pohtia sitä, onko projektilla ollut gene-
roivaa vaikutusta. Generoivalla vaikutuksella meinataan sitä, että onko projekti tuot-
tanut uusia ideoita ja uusia projekteja sekä muita kehittämishankkeita.  
Anttilan (2001, 151) mukaan projektin on tuotettava lisäarvoa koko projektiryhmälle. 
Projektin aikana on opittava jotain uutta ja pitää saada aikaan jotain uutta. Projektin 
pitää olla tuottava sekä hyödyllinen.  
 
7.4.3 Projektin päättäminen 
Mäntyneva (2016, 143) määrittelee että projektilla on selkeä ajallisesti rajattu alku 
sekä loppu. Kun kaikki suunnitellut tehtävät on tehty ja projektin tilaaja hyväksyy lop-
putulokset, niin silloin projekti päättyy. Projektin päättymisajankohta hyvällä projek-
tin aikataulutuksella voidaan jo hyvissä ajoin arvioida.  
Projektin lähestyttyä loppuaan on projektipäällikön tehtävä tulkinta siitä, että projek-
tin tuotos on saatu valmiiksi. Tämän jälkeen projektipäällikkö tai yhdessä projektiryh-
män kanssa laatii projektin loppuraportin.  
Projektia päätettäessä tehdään mm. seuraavat toimenpiteet: 
- Vastaako projekti asetettuja tavoitteita sekä tuloksia 
- Arvioidaan projektin toteutus 
- Suljetaan kirjanpidossa projektin kustannuspaikka 
- Dokumentoidaan projektiaineisto 
- Arkistoidaan projektiaineisto 
- Loppuraportti  
 
Mäntyneva (2016, 146) kertoo että projektin lopuksi voidaan pitää erillinen projektin 
päätöstilaisuus. Projektin päätöstilaisuuteen osallistuu projektiin osallistunut henki-
löstö ja sidosryhmät. Päätöstilaisuus pidetään kahdessa osassa. Ensimmäisessä 
osassa käydään läpi projektin yhteiset kokemukset, tunnistetaan mahdolliset kehitys-
kohdat tulevia projekteja silmällä pitäen. Toinen osa on yleensä enemmän hengen-







8.1 Pilotin suunnittelu 
Järjestimme monia tapaamisia eri yhteistyökumppaneiden kanssa varavirtalähteisiin 
liittyen. Tarkoituksena oli selvittää, kuka pystyisi tuottamaan organisaatiollemme 
parhaan mahdollisen palvelun, jota lähdettäisiin pilotoimaan DNA Kaupoissa. Erinäis-
ten palavereiden jälkeen päädyimme käyttämään nykyistä toimittajaa, joka oli myös 
toimittanut meille latauskaapit.  
Lähdimme suunnittelemaan DNA Lataus varavirta pilottia yhdessä asiakaskokemuk-
seen erikoistuneiden henkilöiden kanssa. Tuote oli selkeä mitä lähdetään myymään, 
mutta palvelukokonaisuus piti rakentaa tuotteen ympärille, jotta saatiin luotua hyvä 
palvelu asiakkaalle. Pohdimme sitä, paljonko palvelu saisi maksaa pilotin lanseerauk-
sessa, onko tämä kertamaksu vai tehtäisiinkö tästä kuukausiveloituksella palvelu asi-
akkaalle. Palvelun tuottamisessa ilmeni tietenkin paljon kysymyksiä, johon tarvit-
simme vastauksen. Miten saataisiin toimiva pilotti lanseerattua pilottimyymälöihin, 
jotta myyjältä tämä ei vaatisi liikaa ponnisteluita, miten markkinointi tukisi palvelun 
myyntiä sekä miten saataisiin itse palvelusta houkutteleva.  
DNA Lataus varavirtapilotista pidettiin useampi palaveri, joissa oli useamman osaston 
henkilöstöä paikalla; asiakaskokemus, markkinointi, lakiosasto, hankinta, viestintä, 
materiaalipalvelu.  
Ennen pilotin tuomista myymälöihin, oli lakiosaston kanssa selvitettävä kampanjaeh-
dot. Lähetin lakiasioista vastaavalle henkilölle tarkat tiedot suunnitellusta pilotista ja 
konseptikuvauksen. Tämän pohjalta lähdettiin suunnittelemaan kampanjaehtoja DNA 
Lataus -varavirtapilotin ympärille. Suunnittelu toteutettiin sähköpostiviestien sekä pu-
heluiden välityksellä. Kampanjaehdoissa määriteltiin pilottimyymälät, missä DNA La-




Toimittajan kanssa pidimme useampia palavereja pilotissa käytettävien varavirtaläh-
teiden sekä lataustelakoiden osalta. Samalla pohdimme pilotissa käytettävien varavir-
talähteiden ulkonäköä värien osalta. Haluttiin että DNA- logo tulee olemaan varavirta-
lähteessä hyvin näkyvillä, jotta se näkyisi katukuvassa hyvin.  
Materiaalipalvelun kanssa meidän oli pohdittava logistiset asiat.  Tästä järjestettiin si-
säinen palaveri, jossa sovittiin laitteiden toimituksesta myymälöihin, lähetettävät la-
taustelakat sekä varavirtalähteet. Pohdimme myös sitä, että millä pystyttäisiin seuraa-
maan DNA Lataus varavirtalähteiden myyntimääriä. Kassajärjestelmiin luotiin oma 
tuotekoodi, jonka pohjalta myynti pystyttiin tekemään myymälöissä.  
Markkinoinnissa keskityttiin DNA Latauksen näkyvyyteen niissä myymälöissä missä 
DNA Lataus -varavirtapalvelu oli myynnissä. Palvelu itsessään on ollut varsin vähäisesti 
esillä Suomessa, joten asiakkaiden tavoitettavuus olisi tässä tapauksessa hyvinkin tär-
keä mahdollisten jatkokehitysten osalta. Markkinointia lähdimme suunnittelemaan 
varsin isolla kädellä, jotta saataisiin näkyvyys DNA Latauksen osalta hyvin asiakkaiden 
tietouteen. Myymälöissä, joissa pilotoitiin DNA Lataus -varavirtalähteitä, olikin esillä 
paljon kampanjamateriaalia DNA Lataukseen liittyen.  
Kun pilottimyymälät valittiin, niin jokaisessa myymälässä käytiin tekemässä kierros, 
jossa kerrottiin DNA Lataus -varavirtalähdepilotista. Jokaisessa myymälässä vastaan-
otto oli todella positiivinen ja palvelu nähtiin todella potentiaalisena lisänä operaatto-
ripalveluiden myyntien lisäksi.  
Jokaisen pilottimyymälän yhteyshenkilöiden tiedot kerättiin ylös ja lisättiin whatsapp- 
ryhmään, joka toimi yhtenä tiedotuskanavista sähköpostiliikenteen lisäksi. Pilottimyy-
mälöihin lähetettiin tarkat ohjeistukset ennen pilotin aloittamista, mitä toimenpiteitä 
se vaatii niin markkinoinnin, kuin myynnin osalta.  
Pilotin aikana myymälöissä käytiin tekemässä säännöllisesti kierroksia viikoittain ja 
käytiin kentällä kysymässä myyjien mielipiteitä sekä kommentteja suoraan DNA Lataus 
-varavirtapilotista. Markkinoinnin osalta lähdimme myös kokeilemaan tekstiviestimai-
nontaa pilottimyymälöiden lähistöllä asuvia asiakkaita. Lähetimme 10 000 kpl teksti-




Pilotin jälkeen myyjät käyvät vastaamassa henkilökohtaiseen palautekyselyyn, joka 
luotiin asiakaskokemusasiantuntijan kanssa. 
8.2 DNA Lataus -varavirtapilotti 
Asiakas ostaa DNA:lta palvelun, johon sisältyy varavirtalähteen vaihtopalvelu. Asiakas 
maksaa kertaostoksella 29€, saa mukaansa 8000 mAh:n varavirtalähteen, jossa on 
mukana kaikki tarvittavat latausjohdot puhelimen/tabletin lataukseen. Johto sisältää 
micro usb-, usb- c-, sekä lightning-latauspäät. Varavirtalähteen akun loppuessa on 
asiakkaalla mahdollisuus käydä vaihtamassa tyhjä varavirta täyteen DNA:n vaihtopis-
teessä.  
 
Kuvio 4. Varavirtalähteet 
 
Pilotti toteutettiin 9ssä myymälässä alkuperäisen 5 myymälän suunnitelman sijaan: 
• DNA Kauppa Sello   
• DNA Kauppa Kaari 
• DNA Kauppa Jumbo 
• DNA Kauppa Mikkeli 
• DNA Kauppa PopUp Forum 
• DNA Kauppa PopUp CC 
• DNA Kauppa PopUp Easton 
• DNA Kauppa PopUp Grani 
• DNA Kauppa PopUp CityCenter/Ainoa 
 
Pilottimyymälät valittiin tarkoin ihmisten kulkureittien varrelle, jotta saataisiin mah-
dollisimman paljon pilotin aikana laitteita myytyä sekä mahdollisesti asiakkaat kävisi-





Pilottimyymälöihin tuotiin omat markkinointimateriaalit, jotka suunniteltiin markki-
nointitiimin sekä yhteistyökumppaneiden kanssa. DNA Kaupoissa, joissa pilotti oli 
voimassa, pyöritettiin tv- ruuduilta myös DNA Lataus mainosta. 
 
Kuvio 5. DNA Lataus magneettivuota 
 
Palvelua myytäessä asiakkaille tehtiin selväksi, että kyseessä on pilottijakso, jota läh-
detään kokeilemaan reilun kk aikana ja palvelu ei välttämättä jatku pilotin jälkeen. 
Tämän varmistamiseksi asiakkaille tulostettiin matkaan kampanjaehdot, jossa oli 
mainittu kaikki pilottimyymälät, jossa voidaan vaihtaa varavirtalähde täyteen tuo-
malla tyhjä vastineeksi. Kampanjaehdoissa mainittiin, että asiakkaalla on oikeus pitää 
hankkimansa varavirtalähde pilotin jälkeen ja laitetta on mahdollista ladata itse. Pi-
lottiin osallistuvat henkilöt sitoutuivat vastaamaan myös kampanjan päätteeksi pa-
lautekyselyyn, jonka pohjalta pystyttäisiin jatkokehittämään palvelua.  
 
Kun asiakkaalle myytiin DNA Lataus -varavirtapalvelu, kirjattiin asiakastiedot ylös 
google sheets dokumenttiin, josta pystyttiin seuraamaan DNA Lataus myyntejä. Lo-
makkeeseen täytettiin laitteen myyntipvä, asiakkaan nimi, puhelinnro, sähköposti 
sekä laitteen sarjanumero. Jos asiakas kävi pilotin aikana vaihtamassa tyhjän varavir-
talähteensä täyteen, niin tämä merkattiin myös taulukkoon, jotta pystyttiin seuraa-




että asiakas vastaisi palautekyselyyn pilotin päätyttyä. Pilotin palautekyselyyn vastan-
neille toimitettiin sähköpostitse 10 euron etuseteli DNA Kauppaan kiitokseksi kyse-
lyyn vastaamisesta.  
 
Pilotin päättyessä myymälähenkilökuntaa ohjeistettiin kampanjamateriaalien ja jäl-
jellä olevien varavirtalähteiden toimituksesta keskusvarastolle. 
 
Pilotin tavoitteet olivat:  
• Saada ymmärrystä DNA Latauksen toimivuudesta ja oppeja jatkokehitykseen 
perustuen 
• Asiakaspalautteisiin: esim. hyödyllisyys, käytettävyys, ulkonäkö 
• Myyjien palautteisiin: myynnin tuen väline, asiakasvirta, asiakkaiden palaute 
• Prosessin, logistiikan, markkinoinnin ja kumppaniyhteistyön sujuvuuteen 
• Saada varavirtalähteitä paljon kaupaksi (tavoite 50kpl) 
8.3 DNA Minun palvelu 
DNA:lla on ollut käytössään selainpohjainen palvelu, jota kautta asiakkaat pääsevät 
tarkastelemaan omia tuotteita/palveluitaan verkossa. Asiakkaat pystyvät hoitamaan 
laskutusasioita sekä tekemään liittymätyypeille muutoksia. Tarpeen tullen pystyvät 
laittamaan liittymän tilapäiseen sulkuun.   
OMA DNA -sovellus 
Jotta DNA Lataus saataisiin valtakunnallisesti toimimaan saumattomasti, on tähän 
tuotava jonkinlainen sovellus mikä helpottaa vaihto-/latauspisteiden löytämisen.  
 
DNA toi toukokuun alussa 2019 OMA DNA sovelluksen joka käytännössä kattaa kai-
ken mitä aiemmin on verkossa pystynyt tekemään. Sovelluksen alkuvaiheessa kaikkia 
ominaisuuksia vielä ei olla tuotu sovellukseen, mutta tuodaan jatkuvasti uusia eri 





DNA Latauksen osalta käytiin keskusteluja useamman eri tahon kanssa, että DNA La-
taus tulisi tulevaisuudessa olemaan mahdollisesti myös yksi ominaisuus lisää sovel-
luksen sisällä. Tavoitteena olisi, että DNA Lataus osion alta löytyisi kaikki DNA Lataus-
pisteet sekä vaihtopisteet, joissa voi käydä vaihtamassa tyhjän varavirtalähteen täy-








Kuvio 6. OMA DNA Sovellus 
 
OMA DNA Sovelluksen ideana ei ole pelkästään saada asiakkaat löytämään DNA La-
taus vaihto- tai -latauspisteitä, vaan kerätä lisää käyttäjiä itse sovellukselle. Tätä 
kautta saataisiin mahdollisesti myös kilpailevan operaattorin asiakkaita DNA Latauk-
sen piiriin. Sovelluksen sisällä asiakas tulisi saamaan kohdennettuja tarjouksia esim. 
matkapuhelinliittymästä, jos asiakkaalla on kilpailevan operaattorin liittymä käytössä. 
Tämän kautta saataisiin myymälöihin lisää liikennettä mikä mahdollistaisi asiakkaille 
kokonaisvaltaisen ratkaisun tarjoamisen. 
8.4 Palautekyselyiden suunnittelu 
Palautekyselyn suunnittelu toteutettiin yhdessä DNA:n asiakaskokemukseen erikois-
tuneen henkilön sekä DNA Kauppa Mikkelin myyjän kanssa. Kyselyn suunnitteluun 
varattiin muutamia neuvotteluita, joiden tarkoituksena olisi saada luotua mahdolli-
simman selkeä kysely. Kyselyssä tulisi olemaan avoimia kysymyksiä, jolla saadaan laa-
dullinen tutkimuspuoli esille sekä asiakkaat pääsisivät kommentoimaan omin sanoin 
DNA Lataus -varavirtapilotista. Palautekyselyn tavoitteena oli saada paljon kyselyvas-




nitelmien varalta.  Kyselyä luotaessa oli pidettävä mielessä myös se, että miten saa-
taisiin asiakkaita motivoitua vastaamaan kyselyyn, jotta vastausprosentti olisi hyvällä 
tasolla. Päätettiin että palautekyselyihin vastanneet asiakkaat saavat sähköiset lahja-
kortit DNA Kauppaan.  
Pilotin jatkokehityksen kannalta oli äärimmäisen tärkeää, että palautekyselyn ra-
kenne olisi mahdollisimman selkeä, ei johdatteleva vain suoraan omin sanoin vastai-
luja. 
Väliaikakysely  
Väliaikakysely lähetettiin niille asiakkaille, joilla oli ollut käytössä DNA Lataus -varavir-
talähde vähintään 2 viikkoa. Väliaikakyselyssä tiedusteltiin mm. varavirtalähteen käy-
tettävyyttä, ulkonäköä sekä akun kapasiteettia. Väliaikakyselyssä oli tavoitteena 
saada vastaajamäärää kasvatettua mahdollisimman isoksi etuseteleiden avulla. Jokai-
nen asiakas, joka vastasi kyselyyn, sai DNA Kauppaan 10 euron arvoisen etusetelin 
kiitoksena kyselyyn vastaamisesta. (Liite 4.) 
Loppukysely asiakkaat 
Asiakkaille lähetettävässä loppukyselyssä esille nousi asiakkaiden suositteluhaluk-
kuus, DNA:n brändin avuliaisuus, varavirtapalvelun hyödyllisyys sekä latausverkoston 
laajentaminen.  Jotta vastaajien määrä olisi mahdollisimman suuri loppukyselyssä, 
päätimme suorittaa arvonnan vastanneiden asiakkaiden kesken, mikä motivoisi 
enemmän osallistumaan kyselyyn vastaamiseen. (Liite 6.) 
Palautekysely- Myyjät  
Myyjien palautekyselyssä oli tärkeintä saada selville palvelun toimivuutta sekä kan-
nattavuutta DNA Kaupoissa. Kannattavuutta mitattiin muiden palveluiden kuten esi-
merkiksi matkapuhelinliittymien myyntiin ja sen helpottamiseen. Kyselyiden perus-
teella pystyttiin vetämään myös linjauksia siitä, olisiko DNA Lataus -varavirtalähde- 
palvelu jatkossa osa DNA:n palvelukokonaisuutta. Kyselyllä pyrittiin myös selvittä-







9.1 DNA Latauskaapit 
DNA Lataus sai alkunsa Oppobot tutkimuksen tulosten johdosta, joissa pystyttiin 
päättelemään, että ihmisiltä loppuu puhelimista virta ja se tekee arjen askareista 
haasteellisempaa. Tämän myötä saatiin luotua tarve DNA Lataukselle. Tuotiin 
50kpl:tta DNA Latauskaappeja ympäri Suomen kauppakeskuksiin helpottamaan ih-
misten arkea, jonka kautta Brändin avuliaisuus tulisi näkymään katukuvassa positiivi-
sena asiana. Tämän myötä DNA:n yksi tavoite, Mutkaton arki olisi paremmin läsnä ih-
misten keskuudessa.  
DNA Latauskaapeissa oli projektin aikana useammassa eri kaapissa käyttömäärädata 
anturi, mikä mittasi latauskaapin käyttöastetta (Liite 3. Käyttömäärädata – DNA La-
tauskaapit). Tämän kautta saatiin tärkeää dataa kerättyä kaapin todellisesta käyttö-
asteesta. Mittausajanjaksot olivat 3-4 viikkoa. Yhteistyökumppani toteutti antureiden 
asennukset latauskaappeihin sekä datan latauksen palvelimelle. Käyttömäärädata-
anturi mittasi kertoja, kuinka monta kertaa laite kytketään latausjohtoon. Lataus-
jakso oli määritetty erikseen, josta saatiin päiväkohtainen latausmäärä. Latauskaapit 
olivat ostoskeskuksissa 10h käytössä, josta saatiin tuntikohtainen latausten määrä 
laskettua. Tuntikohtaisen latausmäärän laskettua, piti vielä tuntikohtainen määrä ja-
kaa 9llä ja kertoa 100lla, jotta saatiin todellinen prosentuaalinen käyttöaste laskettua 
9lle latauslokerolle.  
Mittauksia toteutettiin useammalla eri paikkakunnalla ja tulokset olivat melko ilmei-
siä käyttömäärädatasta. Joissakin paikkakunnilla käyttömäärät olivat todella alhaisia, 
joiden käyttöaste jäi alle 5%:n, kuten kauppakeskus Duossa sekä Tullintorilla Tampe-
reella. (Kuvio 11.). Kun vastaavasti käyttöaste oli Columbuksen kauppakeskuksessa yli 
65% (Kuvio 12.). Näin ollen käyttömäärän perusteella pystyttiin päättelemään, että 
latauskaappeja ei välttämättä ollut sijoiteltu oikein ostoskeskuksiin tai latauskaapin 





Kuvio 7. Latauskaappien käyttöaste 1/3 
 
 
Kuvio 8. Latauskaappien käyttöaste 2/3 
 
Kuvio 9. Latauskaappien käyttöaste 3/3 
 
Latauskaappien sijoittelua lähdettiin miettimään näin ollen tarkemmin, että onko 
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Yhteistyökumppani lähti neuvottelemaan DNA Latauskaappien sijoittamisesta uudel-
leen uusiin kohteisiin, joissa oli käyttöasteet merkittävästi pienempiä muihin kauppa-
keskuksiin nähden.  
9.2 DNA Lataus -varavirtalähteet-pilotti 
Jotta DNA:n yksi tavoitteista saataisiin täytettyä, oli DNA Latauskaappien lisäksi tuo-
tava jotain muuta helpottamaan asiakkaiden arkea akun loppumisessa. Lanseerattiin 
yhteistyökumppanin kanssa DNA Lataus- varavirtapilotti 9ssä eri myymälässä, pää-
sääntöisin pääkaupunkiseudulla ihmisten kulkureittien varrelle oleviin myymälöihin.  
DNA Lataus -varavirtapilotti sijoittui 13.5.-8.7.2019 väliselle ajankohdalle ennalta vali-
tuissa DNA Kaupoissa, DNA Kaupan Pop Up myymälöissä sekä kauppa-auton tapahtu-
missa tukemassa lisämyyntiä. Markkinointia oli jokaisessa pilottimyymälässä digisc-
reeneillä, takaseinän magneettivuodissa, tarvikepiikeissä sekä tarroina. Varavirtapilo-
tin aikana asiakkaille lähetettiin tarjoustekstiviesti postinumeron perusteella asuste-
leville, jotka sijoittuivat pilottimyymälöiden läheisyyteen DNA Lataus -varavirtaläh-
teestä. Pilotin tavoitteena oli myydä vähintään 50kpl:tta DNA Lataus -palvelua. Lopul-
linen tulos myytyjen osalta oli 72kpl:tta (Taulukko 2.), mikä oli todella hyvä tulos. Ta-
voite siis täyttyi reilusti asetetusta tavoitteesta.  
 
Taulukko 2. DNA Lataus myynnit 
DNA LATAUS MYYNNIT   
DNA Kauppa Espoo Sello 10 
DNA Kauppa Helsinki Kaari 12 
DNA Kauppa Mikkeli Akseli 8 
DNA Kauppa Vantaa Jumbo 5 
DNA PopUp Espoo Ainoa 4 
DNA PopUp Espoo Iso Omena 3 
DNA PopUp Helsinki Easton 13 
DNA PopUp Helsinki Forum 7 
DNA PopUp Kauniainen Grani 5 
Kauppa-auto Itä  5 





Vaihtoja varaviroissa tehtiin 9kpl:tta yhteensä, mikä olisi voinut olla enemmän. 
Mutta huomioiden se seikka, että pilotti tehtiin 9ssä myymälässä ja vaihtopisteet ei-
vät olleet välttämättä asiakkaiden kulkureittien varrella, niin vaihtaminen näin ollen 
ei ollut ajankohtaista tai käytännöllistä.  
DNA Lataus -varavirtapilotin aikana lähetettiin asiakkaille väliaikakysely pilotin puo-
lessa välissä niille asiakkaille, jotka olivat ottaneet DNA Lataus -varavirtalähteen käyt-
töönsä (Liite 4.). Kyselyt lähetettiin asiakkaille tekstiviestillä linkkinä. Kyselyssä kysyt-
tiin mm. miksi laite on hankittu, laitteen käytettävyyttä, ulkonäköä sekä kehityside-
oita. 
Kyselyiden tuloksissa ilmeni, että asiakkaiden toiveina oli saada vaihtopisteitä kulku-
reittien varrelle (r-kioskit, matkahuolto, abc). Tämä tulos oli jo ennestään tiedossa, 
että latausverkostoa on laajennettava yhteiskumppanien toimesta isommaksi, jotta 
vaihtopalvelu toimisi saumattomasti.  
DNA Lataus -varavirtapilotin lopussa lähetettiin asiakkaille sekä myyjille loppukyselyt 
(Liite 6. & Liite 8.). Asiakkaille lähettiin kysely, jossa tiedusteltiin mm. DNA Latauksen 
suositteluhalukkuutta. Kyselyyn vastanneista (n=11) 72% vastasi DNA Latauksen ole-
van hyödyllinen tai erittäin hyödyllinen omassa tai talouden arjessa. Kyselyn tulok-
sista ilmeni myös se, että varavirtalähteen vaihtomahdollisuus olisi erittäin hyödylli-
nen olla useammissa eri pisteissä kuten esim. Matkahuollon ja R-Kioskin toimipis-
teissä.  
Ikäjakauma oli jaoteltu 18-24, 25-34, 35-44, 45-55, 55-64 ja yli 64 vuotiaiden perus-
teella. Kyselyyn vastanneista 40% oli iältään 34-44 vuotiaita, joka oli suurin ikäryhmä 
vastanneiden keskuudessa.  
Myyjille lähetetyssä loppukyselyssä tiedusteltiin DNA Lataus -varavirtalähdepilotin 
vaikutusta asiakkaiden mielikuvaan DNA:sta. Kyselyyn vastanneista (n=24) 75% kertoi 
DNA Lataus varavirtalähdepilotilla olevan lievästi tai jopa selvästi positiivinen vaiku-




sinaista vaikutusta muuhun myyntiin (laitemyynti, liittymämyynti). Kyselyssä tiedus-
teltiin myös asiakasmäärän lisääntymistä pilotin aikana (tekstiviestimarkkinointi). 
Vastanneista yli 72% koki, että asiakasmäärät lisääntyivät pilotin aikana.  
Osana DNA Lataus -varavirtapilottia toteutettiin yhteistyökumppanin kanssa pysyvä 
ratkaisu Kannelmäen Kaaren DNA Kauppaan vastatakseen asiakkaiden puhelimien 
akkujen loppumisongelmaan. Tuotiin latauslokero DNA Kauppaan, johon ihmiset voi-
vat jättää puhelimensa lataukseen esim. kauppareissun ajaksi. Lokero toimii perintei-
sellä avaimella, jossa jokaisessa lokerossa on valmiina 3 eri latauspiuhaa (micro usb, 
usb-c sekä lightning johdot), mitkä käyvät varmasti kaikkiin tämänhetkisiin älypuhe-
linmalleihin.   
 






DNA Lataus -varavirtalähde pilotti oli suuntaa antava tutkimus, josta pystyttiin päät-
telemään, että DNA Lataus -varavirtalähteillä on positiivinen vaikutus mutkattoman 
arjen toteutumiseen. Konsepti on laajennettava maan laajuiseksi yhteistyökumppa-
neiden kanssa isoksi latausverkostoksi, jotta pystyttäisiin saamaan DNA:n tavoite 
mutkattoman arjen toteutumisesta. Samalla pystyttäisiin näkemään, kuinka pk-seu-
dun ulkopuolella DNA Latauksen kysyntä tulisi menemään. Vaihtopisteiden etäisyy-
det pitäisi miettiä tarkemmin, suhteutettuna paikkakunnan väkilukuun. 
Tehtiin isompi alustava tarjouspyyntö DNA Lataus -varavirtalähteistä nykyisen toimit-
tajan kanssa, jonka avulla saataisiin pk-seudulle kokonaisuudessaan laajennettua 
DNA Lataus -varavirtalähteet. Kun DNA Lataus -varavirtalähteet on saatu tuotua pk-
seudulle ja todettu toimivaksi, niin tämän jälkeen laajentaminen maan laajuiseksi pal-
veluksi tapahtuisi vähitellen. Latausverkoston luomiseen vaaditaan jatkuvaa kehitys-
työtä, resursseja, yhteistyökumppaneiden kouluttamista, joten projektin läpiviemi-
seen pitäisi varata aikaa useampi kuukausi.  
Markkinoinnin osuus latausverkoston laajenemiseen tulisi olemaan suuressa roolissa. 
Tehtiin alustavasti tarjouskyselyitä mediataloihin, joissa markkinoitaisiin pääkaupun-
kiseudulla DNA Latausta todella isosti. Radiomainonta, katukuvamainonta, julkisten 
liikenteen kulkuneuvoihin sekä sosiaalisen median mainontaa. 
Kävimme neuvotteluita potentiaalisten yhteistyökumppaneiden kanssa latausverkos-
ton luomisesta organisaation yhteyshenkilön kanssa yhteistyökumppaneihin.  
Jotta DNA Lataus konsepti saataisiin toimimaan moitteettomasti ympäri Suomea, on 
tällöin oltava sovellus kunnossa, millä näkee vapaiden varavirtalähteiden sijainnit. 
OMA DNA -sovelluksen on näytettävä kartalla vapaat ladatut varavirtalähteet. Sovel-
luksen kautta DNA Lataus- palvelu tulisi sulautumaan täysin osana DNA:n palveluko-
konaisuutta.  
OMA DNA -sovelluksen kautta ihmiset pystyvät myös saamaan kohdennettuja tar-
jouksia, jos esim. sovelluksen käyttäjät ovat kilpailevan operaattorin asiakkaita. Asia-
kas tulisi suoraan sovellukseen saamaan liittymätarjouksen, jonka kautta myymälöi-




Suomen DNA kauppojen, joten koulutuksia tämän osalta tarvitsisi pitää säännölli-
sesti, kun palvelu laajentuisi maan laajuiseksi. Latausverkoston laajenemisen kautta 
yksi tutkimuksen tavoite saataisiin toteutumaan, kun saataisiin lisää kilpailevan ope-
raattorinkin asiakkaita myymälöihin ja liikevaihto lähtisi kasvuun.  
 
11 Pohdinta 
Opinnäytetyön tavoitteena oli koota kuuden kuukauden projektin ajalta saadut tutki-
musmateriaalit yhteen DNA Latauksesta ja saada näkemys konseptin laajentamista 
maanlaajuiseksi. Materiaalia kertyi laajasti ja kommentteja saatiin DNA Kaupan myy-
jiltä DNA Lataus -varavirtapilotista. DNA Lataus -varavirtalähdepilotissa toteutetut 
palautekyselyt olivat suuntaa-antavia tuloksia, koska kyselyiden vastaajamäärä jäi 
suhteellisen pieneksi. Pääkaupunkiseudulla pilotointi onnistui hyvin, kuten myös Mik-
kelissä, mutta tutkimuksen kannalta olisi ollut suotavaa, jos olisi saatu enemmän 
käyttäjäkokemuksia muualta päin Suomea. Näin ollen tutkimuksen kautta olisimme 
saaneet lisää tietoa latausverkoston hyödyllisyydestä.  
Kyselyisen tulosten pohjalta voidaan kuitenkin lähteä jatkokehittämään DNA Lataus -
varavirtapalvelua useampaan myymälään ja pilotoimaan varavirtalähteen vaihtopal-
velua laajemmin DNA Kaupoissa. 
Opinnäytetyön yksi tavoitteista oli saada luotua operaattorialalle suuntautuva pal-
velu, joka tukisi nykyistä palvelukokonaisuutta sekä antaisi kilpailuedun kovin kilpail-
lulla operaattorialalla. Palvelun tuomisen myötä DNA:n palvelukokonaisuuteen kas-
vattaisi brändin avuliaisuutta ja edistäisi arjen mutkattomuutta. Brändin avuliaisuutta 
tutkittiin Oppobot -tutkimuksen myötä ja DNA Lataus -varavirtapilotin palauteky-
selyssä otettiin myös brändikuva yhdeksi tekijäksi. Oppobot -tutkimuksessa vastan-
neista 37% koki, että brändin avuliaisuus kasvaisi DNA Lataus -konseptin myötä. 
Suurimpana tekijänä varavirtalähteen vaihtopalvelun tuomiseen kaikkiin DNA Kaup-
poihin edellyttäisi toimivaa sovellusta, jonka kautta asiakas pystyisi paikantamaan lä-
himmät vaihtopisteet mutkattomasti. OMA DNA -sovellus on kehittynyt viime aikoina 




vaatisi kuitenkin jatkokehitystyötä, jotta DNA Lataus -varavirtalähde vaihtopalvelu -
osio saataisiin tuotua sovellukseen.  Samalla yksi opinnäytetyön tavoitteista, joka 
keskittyi liikevaihdon kasvattamiseen, tulisi täytettyä.  
Maanlaajuiseen latausverkoston luomiseen tarvittaisiin yhteistyökumppaneita, jotka 
pystyisivät tarjoamaan DNA Lataus -varavirtalähteen vaihtopalvelun DNA Kauppojen 
lisäksi. Tutkimustuloksissa ilmeni, että varavirtalähteen vaihtopalvelun toimivuuden 
osalta olisi ehdottoman tärkeää toteuttaa yhteistyökumppaneiden kanssa (esim. r-
kioskit, abc- myymälät), jotta tavoitettavuus olisi huomattavasti parempaa.  
Pääkaupunkiseudulla toteutettu Alepa -pyörien vuokraus on hyvä esimerkki toimi-
vasta vaihtopalvelusta. Polkupyöriä on saatavilla kulkuyhteyksien varrella sekä sovel-
lusta on helppo käyttää. Jatkotutkimustyötä pitää toteuttaa vastaavanlaisten vuok-
rauspalveluiden kartoituksesta ja kerätä lisää tietoa näiden pohjalta. Esimerkiksi Lon-
toossa toimiva varavirtalähteiden vuokrauspalvelu pitäisi käydä testaamassa paikan 
päällä, jotta saataisiin palvelun käytettävyys esille.  
Sovelluksen helppokäyttöisyys on yksi avaintekijä onnistuneeseen konseptiin. Power 
2 Impact sekä Charge Up -palveluissa varavirtalähteiden käytöstä maksetaan vuok-
raa. Hinnoittelumalli on näin erilainen verrattuna DNA Lataus -varavirtalähdepilottiin. 
Pilotissa olleet varavirtalähteet eivät olleet verkossa, joten lataustelakka on oltava sil-
loin erilainen, jotta sovellus näyttäisi vapaana olevat varavirtalähteet.   
Tämä tutkimus luo hyvän pohjan DNA Lataus -varavirtapilotin laajentamiseen sekä 
pilotoinnin uudelleenkäynnistämiseen. Markkinointia pitäisi tehdä valtakunnallisesti 
monessa eri kanavassa. 
Nykyisellä pilotoinnilla saatiin hyvä suunta siihen, että DNA Lataus -varavirtapalvelu 
olisi todella hyvä lisäpalvelu asiakkaalle ja helpottaisi ihmisten arkea merkittävästi. 
Suurin huoli, eli ihmisten tavoitettavuus, kun ei ole päätelaitteissa virtaa saataisiin 
näin ollen poistettua, jos latausverkosto laajenisi maanlaajuiseksi. Tällöin yksi tavoit-
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Liite 9. Loppukyselyvastaukset myyjät
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